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Bij veel bedrijven worden inspanningen verricht om de belasting van het milieu te 
verminderen. Op het gebied van het grondstoffengebruik, het energiegebruik tijdens de 
produktie en distributie en de recycling van productbestanddelen worden resultaten 
geboekt. Het bedrijfsleven is na een aanvankelijke huiver, de Ageitewollen sokken-
fase@, gevolgd door enige communicatie-euforie: Aook ons produkt is 
milieuvriendelijk@  en middels convenanten met de overheid en via gedegen 
levenscyclusanalyse erin geslaagd daadwerkelijk een bijdrage te leveren aan een beter 
milieu. (Driessen en Verhallen, 1995) 
Bedrijven zijn echter aarzelend zelf de geboekte milieuverbetering naar buiten te 
communiceren. 
De aarzelingen betreffen de mogelijke reacties van de consument, de concurrentie en de 
consumenten- en milieuorganisaties. De consument dient de milieu-inspanning te 
kunnen begrijpen, accepteren en goed te interpreteren. Veel milieumaatregelen zijn 
technisch van aard en voor buitenstaanders wellicht moeilijk te begrijpen. De 
consument zal ook de informatie als betrouwbaar en geloofwaardig dienen te accepteren 
en tenslotte kan een milieuvriendelijk produkt mogelijk als minder werkzaam of als van 
mindere kwaliteit worden gezien. 
De concurrentie heeft de mogelijkheid de milieu-inspanningen en het milieuresultaat in 
twijfel te trekken of te wijzen op produkten of processen bij het zich op gebied van 
milieu profilerende bedrijf, welke minder milieuvriendelijk zijn. Dit is een risico wat 
door consumenten- en milieuorganisaties vergroot kan worden, wanneer een bedrijf zich 
al te nadrukkelijk als milieuvriendelijk profileert. 
Het communiceren van deze milieuresultaten naar de burgerconsument zou de milieu-
actieve bedrijven steun verschaffen, de consumenten beter doen informeren en de 
burger ertoe kunnen brengen ook een steentje bij te dragen aan een beter milieu. 
De vraag die wij ons stellen is hoe de overheid en het bedrijfsleven erin kunnen slagen 
de resultaten van milieu inspanningen van bedrijven te communiceren met een zo groot 
mogelijk positief effect voor zowel bedrijven als burgers. Wij zullen daartoe vooral 
ingaan op de communicatie van thema=s en processen om het gedrag van burgers-
consumenten te beïnvloeden.  
 
2. Het veranderen van milieu-attitudes en -gedrag 
 
Volgens het reasoned action model (Ajzen en Fishbein, 1980; Fishbein en Ajzen, 
1975) is menselijk gedrag afhankelijk van de gedragsintentie. Deze gedragsintentie 
wordt weer beïnvloed door de gedragsattitude en de subjectieve norm. Welk van 
de twee factoren de meeste invloed heeft op het gedrag van een individu is 






  2 
men. De gedragsattitude wordt beïnvloed door de opvattingen van het individu dat 
bepaald gedrag leidt tot bepaalde resultaten en zijn evaluaties van die resultaten. 
De subjectieve norm wordt beïnvloed door de opvattingen van het individu dat 
anderen vinden dat hij wel of niet een bepaald gedrag moet vertonen en zijn 
motivatie hieraan te voldoen. Om gedragsintentie of het bijbehorende gedrag te 
beïnvloeden is het noodzakelijk dat gedragsopvattingen of normatieve opvattingen 
veranderd worden. Communicatiebeleid dient dan ook hierop gericht te zijn. 
Resultatencommunicatie is dan ook gericht op het beïnvloeden van milieu-
gedragsopvattingen en normatieve milieu-opvattingen. 
Daarnaast wordt nog een factor onderscheiden die het menselijk gedrag 
beïnvloedt: perceived behavioral control (Ajzen, 1988, 1991). Hieronder wordt 
verstaan de mate waarin een individu het vertrouwen heeft dat zijn inspanningen 
een zekere bijdrage kunnen leveren aan de oplossing van een bepaald probleem 
(Ellen, Wiener en Cobb-Walgren, 1991). Wanneer de perceived behavioral control 
hoog is, zal het individu dit gedrag sneller vertonen dan wanneer de perceived 
behavioral control laag is (Ajzen, 1988).  
Ook feedback heeft een grote invloed op milieugedrag. Dit kan feedback van eigen 
gedrag, maar ook van gedrag van anderen (andere consumenten, of andere 
doelgroepen) zijn. Positieve feedback zorgt voor meer motivatie en positievere 
attitudes (Jaworski en Kohli, 1991; Lord, 1994), terwijl negatieve feedback ervoor 
kan zorgen dat consumenten gaan denken dat inspanningen om het milieu te 
verbeteren toch niets helpen (Brockner, Derr en Laing, 1987). 
 
Milieugedrag is echter niet alleen afhankelijk van attitudes, sociale normen en self-
efficacy. In milieugedragsmodellen van van Raaij en Verhallen (1983) en Driessen 
en Verhallen (1995) blijken vooral milieubesef, acceptatie van eigen 
verantwoordelijkheid, waargenomen effectiviteit van het eigen gedrag, specifieke 
kennis en de kosten/baten afweging belangrijke determinanten van milieugedrag te 
zijn. Ook feedback is een belangrijke determinant van milieugedrag.  
Deze factoren worden besproken, aangezien deze door middel van communicatie 
beïnvloed kunnen worden. 
 
Milieubesef is het geheel van opvattingen over de bescherming, het beheer en de 
aantasting van het milieu en de daarmee samenhangende gedragingen (Rosendaal 
en Poiesz, 1987). Milieubesef is wel een determinant van milieugedrag, maar zeker 
niet voldoende om milieugedrag te verklaren (Driessen en Severens, 1994). 
Het is voor gedragsverandering niet voldoende dat mensen zich bewust zijn van 
het milieuprobleem. Het gaat erom dat zij zich realiseren dat zij zowel onderdeel 
zijn van het probleem als van de oplossing. Het is dus duidelijk niet de bedoeling 
dat zij deze verantwoordelijkheid afschuiven op anderen, op andere consumenten, 
bedrijven of de  overheid. Doordat mensen denken dat hun bijdrage geen gewicht 
in de schaal legt, schuiven zij de verantwoordelijkheid af op anderen, die volgens  
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hen wèl een belangrijke bijdrage kunnen leveren. 
Milieuvriendelijk gedrag kan ook beperkt worden doordat mensen weinig of geen 
specifieke kennis hebben over specifieke gedragingen en de daarbij horende kosten 
en baten (Van Raaij en Verhallen, 1983). Men weet wel dat er een probleem is dat 
opgelost dient te worden, maar men weet niet hoe dat moet, of men denkt dat 
milieuvriendelijk gedrag moeilijk is of veel gedragskosten kent. 
De kosten kunnen zowel financieel als niet-financieel zijn (Verhallen en Pieters, 
1984). Financiële kosten kunnen bestaan uit hogere prijzen voor milieuvriendelijke 
produkten, extra milieubelasting of hogere tarieven voor energie, water of 
vuilnisophaaldienst. De belangrijkste niet-financiële kosten zijn gedragskosten 
(moeite doen voor afvalscheiding of minder energie en water verbruiken). Hoewel 
er financiële voordelen van milieuvriendelijk gedrag kunnen zijn (minder 
energiekosten, minder vervoerkosten), zijn baten bij milieuvriendelijk gedrag over 
het algemeen minder gemakkelijk te kwantificeren. De baten bestaan namelijk 
vooral uit de verbetering van het milieu wat vaak pas na enige tijd merkbaar is, 
niet in de directe omgeving van de individuen tot stand komt en mede afhankelijk 
is van andere personen en organisaties. Aangezien de kosten voor het individu 
goed merkbaar zijn en de baten op individueel niveau in veel mindere mate, is het 
moeilijk om de kosten tegen de baten af te wegen. Hierdoor zal het individu 
geneigd zijn te kiezen voor de laagste kosten wat leidt tot minder milieuvriendelijk 
gedrag (van Maele, van Raaij en Verhallen, 1980).  
 
Het sociaal dilemma 
Bij sociale dilemma's hebben we te maken met een strijdigheid van belangen: het is 
voor ieder individu op korte termijn gemakkelijker, voordeliger of aantrekkelijker 
om zich milieuonvriendelijk te gedragen. Echter, gegeven de onderlinge 
afhankelijkheid, is de maatschappij als geheel slechter af naarmate meer mensen 
zich milieuonvriendelijk gedragen. Ofwel, de maatschappij als geheel is beter af 
naarmate meer mensen zich milieuvriendelijk gedragen. De effectiviteit van de 
aanpak van de milieuproblematiek hangt dan ook in sterke mate af van de be-
reidheid van mensen om zich gezamenlijk in te zetten voor het realiseren van een 
beter milieu. Wanneer mensen wordt gevraagd zich in te zetten voor dit doel, zijn 
zij zich zeer goed bewust van de onderlinge afhankelijkheid. Zij stellen zich hierbij 
niet alleen de vraag 'wat verwachten anderen van mij en hoeveel trek ik mij van de 
meningen van anderen aan?' (sociale norm in het reasoned action model van 
Fishbein en Ajzen, 1975), maar ook 'wat dragen anderen zelf bij, en hoe verhouden 
die bijdragen zich tot mijn bijdrage?' (Wit, 1994). Uit onderzoek (de Kruijk, 
Pieters en van Raaij, 1995) is gebleken dat mensen hun eigen bijdrage hoger 
inschatten dan die van anderen, en dat zij hun mogelijkheden om zich 
milieuvriendelijk te gedragen lager inschatten dan de mogelijkheden van anderen. 
Deze discrepantie is groter tussen individuen en bedrijven of overheid dan tussen 
individuen onderling. Consumenten vinden dus dat bedrijven weinig doen om het 
milieu te verbeteren, terwijl zij wel grotere mogelijkheden hebben om dit te doen. 
Dit leidt ertoe dat individuen denken dat hun inspanningen 'toch geen zin hebben', 
waardoor zij eerder geneigd zijn zich minder in te spannen voor een beter milieu. 
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milieuresultaten van bedrijven, consumenten te tonen dat bedrijven wèl veel 
inspanningen verrichten. 
 
Het probleem van het sociaal dilemma kan verminderd worden door met behulp 
van milieuresultaten te laten zien dat bedrijven zich wel degelijk inspannen voor 
een beter milieu en dat die inspanningen ook tot resultaten leiden. Zo kunnen twee 
problemen in één keer opgelost worden: het idee van individuen dat bedrijven niet 
genoeg inspanningen leveren èn het idee van individuen dat inspanningen toch 
geen effect hebben. 
 
De vraag is nu echter hoe de resultaten naar die individuen gecommuniceerd 
moeten worden, opdat de boodschap het meeste effect heeft. 
 
 
3. Effectieve milieucommunicatie 
 
Wanneer een boodschap overgebracht moet worden naar consumenten, is het van 
belang dat consumenten de boodschap ook aandacht geven, en vervolgens de 
boodschap verwerken. 
Naast de benodigde aandacht moet een boodschap ook andere stadia doorlopen, 
voor zij effect kan hebben (Rossiter en Percy, 1987). De vraag is hoe de boodschap 
gebracht moet worden, wil zij het gewenste effect hebben. Belangrijk bij 
communicatie naar consumenten is dat de boodschap in ieder geval aan vier 
criteria voldoet. Deze criteria zijn: 
- concreetheid (Percy, 1982; Rossiter, 1982); 
- zelf-relevantie (Heckler, 1994); 
- aansprekendheid (van der Werf, 1993); en 
- geloofwaardigheid (Driessen en Verhallen, 1995). 
Concreetheid 
Voor consumenten moet een boodschap concreet zijn. Dit houdt in dat de boodschap 
tastbaar gemaakt moet worden, zodat de consument zich iets kan voorstellen bij een 
bepaalde verbetering van het milieu. Wanneer de consument zich een beeld kan 
vormen van een resultaat, begrijpt hij het sneller en zal de boodschap meer effect 
hebben (Paivio, 1986; Rossiter, 1982; Unnava en Burnkrant, 1991). De boodschap kan 
tastbaarder gemaakt worden door bijvoorbeeld vergelijkingen te trekken met iets wat 
de ontvanger van de boodschap bekend is (niet: de uitstoot van CO2 is dit jaar gedaald 
met x m
3, maar: de uitstoot van CO2 is dit jaar met x m
3 gedaald, dit staat gelijk aan x 
luchtballonnen vol), of met een bepaald referentiepunt (bijvoorbeeld: de uitstoot van 
CO2 is dit jaar x% lager dan vorig jaar). Een boodschap wordt zo tastbaarder 
gemaakt, waardoor de ontvanger van de boodschap de inhoud van die boodschap beter 
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Zelf-relevantie 
Een communicatie-uiting moet zelf-relevant zijn voor de ontvanger van de boodschap 
(Heckler, 1994). De consument moet de inhoud van de boodschap op zichzelf kunnen 
betrekken, anders kan hij denken: 'dit geldt niet voor mij, dus ik hoef mij niet zo te 
gedragen'. Zo is een milieuresultaat dat dichter bij de consument staat (bijvoorbeeld 
schoner water in een plaatselijke plas, zodat zwemmers niet worden blootgesteld aan 
schadelijke stoffen in het water) zelf-relevanter dan een milieuresultaat dat verder van 
hem afstaat (bijvoorbeeld broeikaseffect of zure regen). Wanneer consumenten de 
resultaten op zichzelf kunnen betrekken, zal de boodschap meer effect hebben dan 
wanneer de consument het idee heeft dat het resultaat in de boodschap niet direct zijn 
eigen leefomgeving beïnvloedt. 
 
Aansprekendheid 
Een boodschap moet worden afgestemd op de karakteristieken en interesses van de 
leden van de doelgroep (van der Werf, 1993), zodat de boodschap deze doelgroep 
aanspreekt, waardoor de boodschap eerder verwerkt zal worden. Wanneer een 
individu een boodschap ziet waarvan de inhoud hem interesseert en aanspreekt, zal de 
communicatie-uiting vele malen effectiever zijn dan wanneer dit niet het geval is 
(Heckler, 1994). Een aansprekende boodschap trekt de aandacht van de consument die 
de boodschap eerder en beter zal verwerken dan wanneer het onderwerp hem niet 
aanspreekt. Hieruit kan ook afgeleid worden dat de boodschap op de beoogde 
doelgroep afgestemd moet worden (Heckler, 1994; van der Werf, 1993). 
 
Geloofwaardigheid 
De geloofwaardigheid van een boodschap is zeer belangrijk (Driessen en Verhallen, 
1995; van der Werf, 1993). Wanneer de ontvanger van de boodschap de boodschap niet 
geloofwaardig vindt, kan een tegengesteld effect optreden: de consument zal 
tegenargumenten gaan zoeken en argwanender worden ten opzichte van het bedrijf dat 
het resultaat bereikt heeft (Driessen en Verhallen, 1995). Geloofwaardigheid kan 
worden verhoogd door de concreetheid te verhogen. Wanneer mensen zich iets kunnen 
voorstellen bij een bepaald resultaat, kunnen zij ook het waarheidsgehalte van de 
boodschap beter inschatten. Geloofwaardigheid kan ook hoger worden wanneer de 
boodschap door een geloofwaardig persoon wordt gebracht (bijvoorbeeld een bekende 
Nederlander, of een deskundige op het gebied van milieu). 
 
4. Branchegerichte communicatie 
 
De communicatie van milieuresultaten komt op dit moment langzaam op gang. De 
resultaten worden nu per branche verzameld, maar worden nog niet gecommuniceerd. 
Er zijn echter al wel plannen voor branchegerichte communicatie naar bedrijven uit 
diezelfde branche. Op dit moment worden wel resultaten per (industriële) branche 
gecommuniceerd in de 'milieubarometer' in MilieuMagazine.  
Resultatencommunicatie, gebaseerd op branchegerichte informatie, is voor consumen-
ten vaak niet erg concreet en/of tastbaar. Mensen weten in veel gevallen niet wat een 
bedrijf uit de geselecteerde branche doet en welke gevolgen deze activiteiten kunnen 
hebben voor het milieu. Ook de resultaten die zijn geboekt met inspanningen voor 
milieuverbetering zijn vaak niet zo concreet dat ontvangers van de boodschap meteen 
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bijvoorbeeld CO2 door een bepaalde chemische fabriek met 10% is gedaald, zegt dit de 
consument niet veel. Want: wat betekent die 10%? Is dit veel, of is dit weinig? Wat 
heeft deze daling veroorzaakt, heeft men er veel voor moeten doen, of was het toeval? 
Heeft de daling grote invloed op de kwaliteit van de lucht? Deze vragen kunnen bij 
consumenten naar voren komen, terwijl er geen antwoord op deze vragen wordt 
gegeven in de communicatie-uiting. Dit kan leiden tot een tegengesteld effect: de 
geloofwaardigheid van de boodschap daalt en tegenargumenten zullen worden gezocht. 
Hierdoor heeft de boodschap niet het effect dat het sociaal dilemma wordt verminderd, 
maar juist dat er een groter sociaal dilemma ontstaat. 
 
Branchegerichte communicatie is niet zelf-relevant voor consumenten. Consumenten 
voelen zich, tenzij zij een persoonlijke relatie met het bedrijf hebben, niet verwant met 
een resultaat dat door een bedrijf uit bijvoorbeeld de chemische industrie is bereikt. 
Zij zien daardoor niet de relatie met hun eigen gedrag, waardoor de boodschap 
wederom niet het gewenste effect heeft. 
Ook de aansprekendheid van de boodschap is erg laag bij branchegerichte communi-
catie, omdat de consument zich niet erg betrokken zal voelen met het bedrijf. Een 
resultaat als 'emissies van bestrijdingsmiddelen in de landbouw zijn in tien jaar tijd 
afgenomen met 72% naar het oppervlaktewater en met 43% naar de lucht' (Houtsma, 
1996) spreekt de meeste mensen niet aan, omdat het niet een onderwerp is waarvoor 
men zich interesseert. Wanneer de boodschap gebracht wordt binnen het kader van 
een voor de doelgroep interessant onderwerp, zal de boodschap aansprekender zijn. 
 
Hoe nu de resultaten in een andere vorm te communiceren, zodat de boodschap 
concreter, zelf-relevanter, aansprekender en geloofwaardiger zal worden. We zullen 
hier twee alternatieve communicatiewijzen bespreken: de themagerichte communicatie 




5. Themagericht communiceren 
 
Bij de themagerichte benadering ligt de nadruk op het thema dat in de communicatie 
centraal staat. De uitvoering van de boodschap wordt afgestemd op de beoogde doelgroep, 
zodat de effectiviteit van de boodschap het hoogst zal zijn. 
 
Het te kiezen thema is afhankelijk van de doelgroep die bereikt moet worden. De boodschap 
die bestemd is voor consumenten moet zo concreet en zelf-relevant mogelijk zijn, zodat de 
ontvangers van de boodschap zichzelf in de boodschap terug zien en zich aangesproken 
voelen. Wanneer een consument zich aangesproken voelt, zal hij zijn aandacht meer op de 
boodschap richten en de inhoud van de boodschap verwerken. Pas wanneer de inhoud van 
de boodschap verwerkt wordt zal de boodschap effect hebben. Het is dus van cruciaal 
belang dat het juiste thema voor de juiste doelgroep gekozen wordt. 
 
Soorten thema's die voor resultatencommunicatie gebruikt kunnen worden zijn:  
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1.  Het soort gevolgen van vervuiling 
2.  Het soort vervuiling 
3.  De waarden voor de consument 
4.  Het gedragsdomein 
 
 
De soort gevolgen van vervuiling 
In Tabel 1 staan de soort gevolgen van vervuiling weergegeven. Deze thema's zullen vaak 
op een te hoog abstractieniveau liggen (van Ast en Geerlings, 1993), waardoor ze te ver van 
de burger af staan en niet aansprekend en zelf-relevant zullen zijn voor de leden van de doel-
groepen. 
 
Tabel 1. Soort gevolgen van vervuiling. 
 
- verandering in klimaat (m.b.t. broeikaseffect en ozonlaag) 
- verzuring (m.b.t. uitstoot van stikstofoxiden, ammoniak en zwaveldioxide) 
- vermesting (m.b.t. mestverwerking, en uitstoot van fosfor en stikstofverbindingen) 
- verspreiding (m.b.t. risico's van milieugevaarlijke stoffen) 
- verdroging (m.b.t. het grondwaterpeil) 
- verwijdering (m.b.t. de beheersing van de keten grondstof, produkt en afval) 
- verstoring (m.b.t. de woon- en leefkwaliteit, o.a. stank en lawaai) 
- verspilling (m.b.t. voorraadbeheer en bevordering van duurzame ontwikkeling) 
 
Met een aantal van deze gevolgen van vervuiling zullen burgers wel sneller in 
aanraking komen, zoals verzuring (wat gevolgen heeft voor de gezondheid van de 
mens, en bomen en gebouwen aantast), en verdroging door overmatig watergebruik 
(wat men zelf later weer merkt door een gebrek aan water). De effecten van gedrag dat 
nu vertoond wordt vinden echter pas in de toekomst plaats, waardoor het nut van 
gedragsaanpassing op dit moment niet meteen ingezien wordt (van der Werf, 1993), of 
er een afweging van kosten en baten (nu versus in de toekomst) gemaakt wordt, 














Het soort vervuiling ligt zelfs nog een stapje verder van de burger af. Wanneer als 
thema bijvoorbeeld bodemvervuiling wordt genomen, ziet de burger daar het pro-
bleem niet van in. De effecten van bodemvervuiling zijn niet direct merkbaar, 
waardoor aan de eis van concreetheid van de boodschap niet voldaan kan worden. 
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men kan zich ook niet voorstellen hoe dit hun leven zal beïnvloeden. Hierdoor zullen 
ook resultaten die geboekt zijn op dit gebied niet tot de verbeelding spreken en zal de 
boodschap nauwelijks effect sorteren.   
 
 
    9
Eind- en instrumentele waarden. 
Thema's op basis van eind- en instrumentele waarden sluiten goed aan bij doelgroepen 
die onderscheiden worden op basis van eind- en instrumentele waarden. Eindwaarden 
representeren gewenste manieren van bestaan, bijvoorbeeld geluk en vrede, en 
instrumentele waarden zijn de cognitieve representaties van gewenste gedragingen, 
bijvoorbeeld vrolijk en moedig (Rokeach, 1973). In cognitieve termen zijn 
instrumentele waarden en eindwaarden de mentale representaties van de meest 
fundamentele behoeften van mensen en doelen die zij in het leven trachten te bereiken 
(Eimers en Pieters, 1996; Rokeach, 1973). 
 
Doelgroepen die voortvloeien uit deze segmentatie kunnen worden aangesproken op de 
waarden die zij het belangrijkst vinden, waardoor de boodschap aansprekender en 
zelf-relevanter wordt. Uit recent onderzoek bleek dat er vier segmenten binnen de 
doelgroep 'consumenten' bestaan, namelijk de 'zelf-gerichte'-, 'sociale zekerheids'-, 
'conformistische'-, en 'plezier en prestatie'-segmenten, waarbij steeds andere waarden 
het meest belangrijk zijn (Eimers en Pieters, 1996). De resultatencommunicatie zal 
naar deze doelgroepen dan ook met behulp van thema's die binnen deze waarden 
passen moeten plaatsvinden. Dit betekent bijvoorbeeld dat het 'plezier en prestatie'-
segment, waarin de waarden plezier, een comfortabel leven, volwassen liefde, opgewekt 




Gedragingen van burgers zijn voor resultatencommunicatie zeer geschikte thema's. 
Omdat men bij communicatie met deze thema's direct kan zien op welke manier 
burgers met hun gedrag het milieu vervuilen en hoe zij dit gedrag kunnen veranderen, 
is de zelf-relevantie van de boodschap zeer hoog. 
 











Deze thema's kunnen ook zeer goed in combinatie met de procesgerichte benadering 
van resultatencommunicatie gebruikt worden. Bovendien kunnen deze thema's 
gebruikt worden om analoge consumentengedragingen te vinden. Omdat bij 
gedragsdomeinen de relatie tussen gedrag van bedrijven en gedrag van consumenten 
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ook kiezen voor deze themaindeling. 
 
6. Procesgericht communiceren 
 
De tweede methode voor een effectieve milieuresultaten communicatie bestaat uit 
procesgericht communiceren. Uit onderzoek is gebleken dat niet alleen resultaten of 
uitkomsten belangrijk zijn voor het motiveren van doelgroepen, maar vooral ook dat 
het proces en/of de procedure die nodig zijn om het resultaat te bereiken zeker zo 
belangrijk is (Tyler en Lind, 1992). Met het proces wordt de activiteit bedoeld die een 
bedrijf heeft uitgevoerd om tot het bereikte resultaat te komen, zoals het plaatsen van 
filters in een schoorsteen om de uitstoot van schadelijke gassen te verminderen. Uit dat 
proces kan de legitimiteit van het resultaat afgeleid worden. Wanneer het proces in de 
ogen van de ontvanger van de boodschap rechtvaardig is, is het zelfs zo dat de resulta-
ten zelf niet zo belangrijk meer zijn (Tyler en Lind, 1992). Bovendien zorgt 
communicatie over gedrag in plaats van resultaten voor meer motivatie om gewenst 
gedrag te vertonen (Jaworski en Kohli, 1991).  
 
Er is een aantal redenen aan te wijzen waarom procesgerichte communicatie het meest 
geschikt is voor resultatencommunicatie: 
a.  de consument kan inzicht krijgen in de achtergrond van de resultaten 
door communicatie van de processen. Met de achtergrond worden de 
processen die aan de resultaten ten grondslag liggen bedoeld; 
b.  proces-communicatie biedt de mogelijkheid tot vergelijking van 
resultaten; 
c.  door het communiceren van de processen kan de evaluatie van de 
resultaten beïnvloed worden; 
d.  resultaten liggen erg ver in de toekomst, communicatie van processen 
kan de problematiek dichter bij huis halen, en eventueel kunnen 
tussentijdse resultaten gegeven worden. 
e.  proces-communicatie biedt mogelijkheden voor coproduktie. 
 
Het is in veel gevallen niet direct duidelijk of een maatregel om het milieu minder te 
belasten ook zal werken. Wanneer ook de processen die gebruikt zijn om een bepaald 
resultaat te bereiken, bekend zijn, kunnen consumenten zien dat de bereikte resultaten 
niet door louter toeval zijn ontstaan (Tyler en Lind, 1992; Lind en Early, 1992). 
Bovendien kunnen zij zien wat de intenties van de bedrijven zijn, waardoor de 
bedrijven meer gewaardeerd zullen worden en positiever geëvalueerd zullen worden. 
Daarmee zijn bedrijven ook minder kwetsbaar voor tegenargumentatie door  
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concurrenten. 
Doordat de consument meer kennis krijgt over de achterliggende processen is de 
boodschap voor die consument concreter en aansprekender dan wanneer alleen 
resultaten gecommuniceerd worden. Resultaten alleen zijn vaak niet concreet, zodat 
ontvangers van de boodschap zich niet kunnen voorstellen wat dit werkelijk betekent. 
Wanneer de inspanningen die de bedrijven zich getroosten om tot die resultaten te 
komen ook gecommuniceerd worden, kunnen mensen zich beter voorstellingen maken 
wat de resultaten betekenen, men kan de resultaten beter visualiseren, waardoor de 
verwerking van de boodschap voor hen gemakkelijker zal worden (Paivio, 1986; 
Rossiter, 1982; Unnava en Burnkrant, 1991). 
 
Ook de geloofwaardigheid van de resultaten zal groter worden wanneer, naast de 
resultaten, ook de processen in de communicatie verwerkt worden. Als consumenten 
zien dat er inspanningen geleverd worden om het milieu te verbeteren en dat daarmee 
resultaten geboekt worden, zullen zij eerder geloven dat die resultaten ook ècht waar 
zijn. 
Bij procesgerichte communicatie is het ook de bedoeling dat van de processen analoog 
gedrag voor de burger wordt afgeleid, dat ook gecommuniceerd zal worden. Zo 
kunnen consumenten sneller de vertaalslag maken naar hun eigen situatie. Als mensen 
begrijpen dat het verschil tussen de bedrijven en henzelf niet zo heel groot is, of dat 
bedrijven al erg veel doen in vergelijking met wat ze zelf doen, zal het sociaal dilemma 




De acceptatie en evaluatie van processen en resultaten door consumenten kan met 
behulp van de theorie over procedurele rechtvaardigheid worden verklaard. 
Deze theorie richt zich op het oordeel van de consument over de rechtvaardigheid van 
de processen die nodig waren om een bepaald resultaat te verkrijgen (Lind en Tyler, 
1988; Thibaut en Walker, 1975). De oordelen van rechtvaardigheid op basis van 
processen zorgen niet alleen voor evaluaties van resultaten en processen, maar ook van 
de autoriteit die de processen toepast (Tyler, 1990). In het geval van milieuresultaten 
zijn dit de bedrijven die milieuvriendelijke processen toepassen om de positieve 
milieuresultaten te verkrijgen. 
 
Uit de meta-analyse van Tyler en Lind (1992) blijkt dat procedurele rechtvaardigheid 
een van de belangrijkste factoren is die bij het evalueren van resultaten wordt 
gebruikt. Ook bij milieuresultaten zal de evaluatie van de processen die toegepast zijn 
om die resultaten te bereiken, mede bepalend zijn voor de evaluatie van de resultaten 
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processen gecommuniceerd moeten worden, opdat deze processen door consumenten 
gebruikt kunnen worden bij de evaluatie van de milieuresultaten. 
In het geval van milieuverbetering zal het echter wel belangrijk zijn om goede 
resultaten te tonen (Obermiller, 1995), omdat het resultaat de burgers juist een 
motiverende prikkel moet geven om zelf ook het milieu wat minder te belasten. 
Wanneer de processen positief zijn, en wanneer blijkt dat de bedrijven veel moeite 
doen om de vervuiling te verminderen, maar dat de resultaten daarbij achterblijven, 
zullen de burgers sneller geneigd zijn te zeggen 'zie je wel, al die moeite helpt toch 
niets, het heeft dus ook geen zin om zelf wat te doen', en de moed opgeven (Podsakoff 
en Farh, 1989). In dit geval lijkt het dus van belang de goede resultaten èn de processen 
te laten zien, zodat men kan zien dat de bedrijven inspanningen leveren èn dat die 
inspanningen effect hebben. 
 
7. Communicatiemodel: thema- en procesgerichte milieucommunicatie 
 
Themagerichte communicatie is niet nieuw, het wordt al vaker gebruikt bij communi-
catie die vanuit VROM plaatsvindt. Hierdoor zal deze bijdrage weinig aanvullende 
informatie bieden voor deze manier van communiceren. Procesgerichte communicatie 
is echter wel nieuw op het gebied van de milieucommunicatie. Het moet echter wel 
gezegd worden dat themagerichte en procesgerichte communicatie niet los van elkaar 
staan. Het is zeer goed mogelijk om binnen een campagnethema verschillende 
boodschappen te maken volgens de procesgerichte communicatiewijze. Het is dus niet 
het een of het ander, maar een combinatie van thema's en procesgerichte 
communicatie, waarbij beide benaderingen op verschillende niveaus aan bod komen. 
 In het model zien we dat vanuit het resultatenregister twee wegen bewandeld kunnen 
worden om tot een resultatencommunicatie-uiting te komen (zie figuur 1). In dit figuur 
wordt uitgegaan van het resultatenregister, waarin alle resultaten verzameld zijn. Hieruit 
wordt, op basis van een van te voren gekozen thema, en rekening houdend met de beoogde 
doelgroep, een resultaat geselecteerd. Dit resultaat wordt vervolgens in de communicatie-
uiting verwerkt, waarbij tevens het proces, de inspanningen die nodig waren om het resultaat 
te bereiken, wordt beschreven. De volgende stap is het vertalen van dit proces naar analoge 
consumentengedragingen, zodat de consument meteen kan zien hoe hij zelf een bijdrage kan 
leveren. De laatste stappen die worden genomen zijn het bepalen van de 
communicatiestrategie (Antonides en van Raaij, 1994) en de boodschapkenmerken (Aaker 
en Myers, 1987; Rossiter en Percy, 1987), uiteraard weer rekening houdend met de 
doelgroep die met de communicatie-uiting aangesproken moet worden. 
 
Hieronder zal per element van het communicatie-model uitgelegd worden hoe tot een  
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communicatie-uiting voor milieuresultaten gekomen kan worden. 
 
Het resultatenregister 
De afgelopen jaren is door VROM een bestand aangemaakt waarin positieve milieuresul-
taten van bedrijven in Nederland zijn opgenomen. Dit bestand wordt 'het resultatenregister' 
genoemd (VROM, 1996a). Binnen het resultatenregister kunnen de resultaten gesorteerd 
worden op een aantal factoren, waaronder: naar industrie, naar soort resultaat, en naar het 
niveau van resultaat. Wanneer gesorteerd wordt op industrie, worden per industrie (chemi-
sche industrie, grafische industrie, verpakkingsindustrie, etc.) de verschillende resultaten 
getoond. Deze resultaten kunnen sterk uiteenlopen, van afvalscheiding tot verminderde 
emissies naar de lucht. Branchegerichte communicatie zal veel gebruik maken van deze 
manier van sorteren, omdat de boodschap zich daarbij steeds op één bepaalde industrietak 
richt. 
Bij sorteren op soort resultaat worden de resultaten per soort vervuiling (luchtvervuiling, 
bodemvervuiling, watervervuiling, energie/waterverbruik, etc.) getoond. Deze indeling zou 
gehanteerd kunnen worden bij themagerichte communicatie. 
De sortering op basis van het niveau van het resultaat is gebaseerd op de door VROM ont-
wikkelde resultatenpiramide (Boersma, 1996; Gomis, 1996; VROM, 1996a). In deze resul-
tatenpiramide is te zien dat de resultaten in vier niveaus verdeeld kunnen worden: Macro, 
Meso, Bedrijfstak en Microniveau. Het eerste niveau is het Macro-niveau. Resultaten op 
Macro-niveau zijn resultaten in de zin van milieu-kwaliteit: schonere lucht, bodem en water, 
 kwaliteit van flora en fauna. Resultaten die in deze categorie passen zijn bijvoorbeeld emis-
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piramide zijn Overheids-resultaten. Dit zijn resultaten die het gevolg zijn van effectiviteit 
van beleidsinstrumenten. Het derde niveau bestaat uit Meso-resultaten. Dit zijn resultaten 
die bereikt zijn door inspanningen van nutsbedrijven, doelgroepen zelf (branche-organisa-
ties), intermediairen (bedrijfsmilieudiensten, innovatiecentra, natuur- en milieu-organisaties) 



















maatschappelijke organisaties. Resultaten van convenanten zijn voorbeelden van Meso-
resultaten. Het laatste niveau van de resultatenpiramide wordt gevormd door Micro-resulta-
ten. Micro-resultaten zijn resultaten die worden geboekt door individuele huishoudens, 
bedrijven en organisaties. 
Voor het communiceren van milieuresultaten zijn, om de concreetheid, zelf-relevantie, 
aansprekendheid en geloofwaardigheid van de boodschap te verhogen, resultaten op micro-
niveau het meest geschikt. Mensen voelen zich sterker betrokken bij individuele bedrijven 
dan bij een bedrijfstak. Bovendien kan men zich bij de inspanningen van een individueel 




Bij themagericht communiceren wordt steeds een thema gekozen voor een communicatie-
uiting of -campagne, bijvoorbeeld 'milieu en gezondheid' of 'klimaatverandering'. Deze 
thema's worden gekozen op grond van hun zelf-relevantie en aansprekendheid voor de  
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consument. Vervolgens worden bij deze thema's milieuresultaten gezocht die in de 
communicatie-uiting(en) verwerkt kunnen worden. 
 
Procesgericht communiceren 
Bij procesgericht communiceren gaat het erom dat niet alleen het resultaat van de 
inspanningen van bedrijven zichtbaar worden, maar ook de inspanningen zelf. Deze in-
spanningen worden 'het proces', waarlangs een resultaat tot stand is gekomen, genoemd. 
Voorbeelden van deze processen zijn: het investeren in afvalwaterzuiveringssystemen, het 
hergebruiken van afval en reststoffen, en het vervangen van schadelijke grondstoffen door 
andere, milieuvriendelijkere grondstoffen. 
Een volgende stap binnen deze benadering is het vertalen van de inspanningen van de 
bedrijven (het proces) naar analoog gedrag voor de burger. Bijvoorbeeld: "een 
autowasstraat vangt al het gebruikte water weer op, zuivert het en gebruikt het weer. 
Voor de burger is dit natuurlijk niet te realiseren, maar men kan wel een emmertje 
water gebruiken in plaats van een tuinslang. Zo kan veel water bespaard worden". 
Door te laten zien hoe de burger ook een bijdrage kan leveren om het milieu te 
verbeteren, kan de burger persoonlijk worden aangesproken via de resultaten-
communicatie. Hierdoor krijgt de communicatie een hogere zelfrelevantie. 
 
Doelgroepen en communicatiestrategie 
Als er een communicatiewijze gekozen is, moet beslist worden welke doelgroep(en) aan-
gesproken moet(en) worden. Bij deze doelgroepen moeten vervolgens de juiste, meest 
aansprekende en zelf-relevante resultaten worden gezocht, zodat de boodschap het grootst 
mogelijke effect heeft. Ook bij de bepaling van de communicatiestrategie en de bood-
schapkenmerken moet steeds rekening gehouden worden met de doelgroep waarvoor de 
boodschap bestemd is. Wanneer de boodschap niet precies wordt afgestemd op de mensen 
voor wie zij bedoeld is, zal de boodschap niet het grootst mogelijke effect sorteren (Aaker 




Door processen te communiceren naast de resultaten, kunnen de aansprekendheid, 
concreetheid, zelf-relevantie en geloofwaardigheid van de boodschap verhoogd 
worden. Dit vindt plaats door middel van vijf mechanismen:  
 
1.   Het inzicht krijgen in de achtergrond van het resultaat levert een hogere 
concreetheid, aansprekendheid en geloofwaardigheid op.  
2.   De mogelijkheid tot vergelijking van de inspanningen/resultaten van bedrijven met 
de inspanningen/resultaten van consumenten levert een hogere zelf-relevantie en 
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3.   De mogelijkheid van het beïnvloeden van de evaluatie van de resultaten door de 
ontvanger van de boodschap zorgt voor een hogere geloofwaardigheid en 
aansprekendheid.  
4.   Door processen te gebruiken in de boodschap kan het 'tijdprobleem' verkleind 
worden: het tijdsverschil tussen inspanningen en resultaten lijkt minder groot te 
worden.  
5.   Tenslotte kan de communicatie van processen bijdragen aan het bevorderen van de 
beleidsvorm 'coproduktie', zodat zowel bedrijven als consumenten zich meer 
betrokken zullen voelen bij het beleid van de overheid (Bekkers, 1996). 
 
Tal van redenen wijzen er dus op dat de procesgerichte benadering van milieuthema=s 
zeer geschikt is voor resultatencommunicatie.  
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